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El proyecto se desarrolla en una empresa del sector de las telecomunicaciones, donde los 
avances tecnológicos se perciben constante y aceleradamente, haciendo permanente la necesidad 
de tener una visión global de negocio, donde el análisis interno de la operación sea indispensable 
para la toma de decisiones estratégicas así garantizar un nivel competitivo, soluciones 
vanguardistas e innovadoras, atención al cliente centralizada e incluso anticipada y orientación al 
cumplimiento de los objetivos empresariales, que se orientan a mayor rentabilidad. 
En la etapa inicial se hace un acercamiento teórico del Business Intelligence y los 
conceptos relacionados. Se realiza análisis práctico de cómo la empresa produce su información, 
cómo la almacena, consulta, trata y transforma. Se documenta el conocimiento adquirido y se 
definen las áreas y dependencias más críticas para la toma de decisiones, con criterios base como 
el impacto estimado en flujo de dinero, la criticidad para el objeto central de la compañía y la 
frecuencia de uso y actualización requerida de los informes para la toma de decisiones. 
Posterior a describir cómo funciona la empresa en materia de datos y analizarlos, se 
explica y caracteriza la implementación práctica y real de la estrategia de Business Intelligence 
en ella. Se aplican los conceptos de creación de tablas maestras, conexión con bases de datos 
transaccionales y selección de criterios para identificar los atributos clave en el desarrollo del 
proyecto de implementación.  
La herramienta se presenta como respuesta a las necesidades de integración de datos 
provenientes de diferentes fuentes, para transformarlos en información completa, de calidad y 
que se pueda consultar oportunamente, sustituyendo los métodos de tratamiento tradicionales 




manualmente y los errores e inconsistencias en ellos, que conllevan a decisiones tomadas con 
base en criterios errados o subjetivos. 
Por último, se exponen conclusiones para cada área, comparando la calidad de los 
informes antes y después de implementar la estrategia, considerando tiempo de ejecución, 
procedimientos y resultados y cuantificando con proximidad el incremento en la rentabilidad a 
efecto de la implementación de la estrategia.  
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PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
Planteamiento del problema 
Son muchas las empresas de todo el mundo que buscan nuevas formas de organizar y 
aprovechar las grandes cantidades de datos que producen y almacenan y no lo hacen por moda o 
tendencia, lo hacen porque han descubierto la importancia y el valor que tienen todos estos datos 
y la necesidad de hacer uso de herramientas eficientes que permitan procesarlos y convertirlos en 
insumo para identificar nuevas oportunidades de negocio y potencializar el cumplimiento de los 
objetivos organizacionales.   
La habilidad para transformar los datos en información se conoce como Business 
Intelligence que, haciendo uso de un conjunto de estrategias, metodologías y herramientas 
tecnológicas, mejora los resultados de la compañía, generando ventajas competitivas y 
fortaleciendo la gestión directiva con modernas soluciones. 
El impacto de la adopción de dicha estrategia se refleja en toda la empresa y para que sea 
verdaderamente efectivo requiere del esfuerzo y compromiso de cada dependencia, área y 
disciplina de la compañía para que aporten y adopten la cultura de los datos.  
Será importante comprender que no es un tema exclusivo del área de sistemas o como es 
llamado en la era moderna, tecnologías de la información. Toda la empresa en general es parte 
activa del proceso de adopción de la ciencia de datos. Uno de los objetivos implícitos consiste en 
desarrollar cultura sobre el uso de las herramientas para potenciar la dirección estratégica de la 
empresa. Ejemplo de esto es la inercia de modernas tecnologías de la información, softwares 
analíticos y de visualización, que fusionadas con las capacidades analítica propia de líderes, será 




Su verdadero potencial está en el enfoque que debe darle toda la empresa al desarrollo de 
este desafío. Es necesario realizar un proceso de sensibilización organizacional para que todos 
comprendan el valor que agrega el proyecto a la empresa y que los beneficios los percibirá el 
cliente final tanto interno como externo, una vez sus necesidades sean atendidas con inmediatez 
porque la empresa se ha anticipado a ello o bien, se ocupe proactivamente de sus requerimientos.  
El resultado de esta composición generará mucho más que la adición de todas las partes 
de la empresa a la transformación digital y a un nuevo modelo operativo;  Se dará enfoque a 
potenciar la habilidad de crear servicios innovadores y dinámicos que se adapten específicamente 
a las necesidades de cada cliente, buscando siempre su mayor satisfacción y con óptima gestión 
de resolución de problemas, obteniendo la optimización financiera como resultado del análisis y 
monitoreo que la herramienta de Business Intelligence garantiza. 
Descripción del problema  
La nueva era tecnológica y el mundo virtual generan permanentemente grandes 
volúmenes de datos, como resultado de videos, correos electrónicos, teléfonos inteligentes 
conectados a internet, navegaciones para compras o consultas en mercados electrónicos, 
interacción en redes sociales, entre otros muchos. Estos datos se han convertido en activos de 
gran valor para todo tipo de compañías: pequeñas, medianas o grandes, siendo su enfoque de 
mercado secundario, porque sus usuarios reconocen que es un insumo al que requieren darle 
sentido claro, convertirlos en información y a su vez en conocimiento para principalmente, tomar 





El tratamiento manual de los datos para recolectarlos y analizarlos es complejo y toma 
mucho tiempo, además limita la extracción de su verdadero valor e impide que la información 
obtenida sea de calidad, ocasionando que el riesgo de tomar decisiones equivocadas que impacten 
negativamente la empresa y que no sean herramienta clave para generar una ventaja competitiva 
en el mercado, sea bastante alto. 
Las empresas en todas sus áreas requieren analizar su información y tomar 
constantemente decisiones enfocadas en cumplir con los objetivos corporativos. Es ahí donde se 
identifica la necesidad de adoptar estrategias innovadoras que impacten a toda la empresa en sus 
diferentes áreas, que den respuesta a las necesidades particulares y a la vez las integren en un 
sistema único porque es común encontrar la información fragmentada y dispersa, dificultando su 
análisis.  
La reducción de costos e incremento del rendimiento financiero son objetivos claros de 
las empresas. Las estrategias para conseguirlo se basan en la optimización de sus procesos, dar 
seguimiento a sus indicadores, estar al tanto de la situación del mercado y tener siempre datos 
reales y en el menor tiempo posible, que una vez depurados se transformen y representen en 
reportes gráficos y permitan identificar claramente oportunidades de mejora y fortalezas al 
interior de la empresa y en su posición frente al mercado. 
Las empresas requieren transformar los datos que producen durante toda su cadena 
productiva, en información confiable y transferir conocimiento eficaz a los líderes con el fin de 
diseñar planes que vayan a la vanguardia con el mercado cambiante, abordando temas como 
evaluación de perfiles de clientes, estrategias de promoción y posicionamiento de productos 




Se requiere, por tanto, implementar una estrategia diseñada para la exploración eficiente y 
completa de dichos datos y que oportunamente representen respuestas a las necesidades de cada 
dependencia y empresa en general. 
Antecedentes 
Por ser la Inteligencia de Negocios una solución moderna, es un tema abordado desde 
diferentes perspectivas. Académicamente, por ejemplo, existe un amplio repertorio de estudios a 
nivel mundial, explorando el tema, documentando casos de éxito y aportando siempre a la mejora 
de buenas prácticas en su implementación y uso.  
Un proyecto realizado por la marca Hewlett-Packard en Chile nace de la necesidad de 
implementar estrategias que automatizaran los controles de los puntos de venta y los equipos 
comerciales en todo el país, además de medir la productividad y la rentabilidad de cada sede. La 
empresa estadounidense ofrece gran variedad de productos, soluciones y servicios tecnológicos a 
nivel mundial. En Chile los ofrece en la mayoría de las cadenas de distribución de todo el país y 
llega a sus clientes finales a través de mayoristas, distribuidores y revendedores, lo que conlleva a 
centrar su gestión en los vendedores y puntos de venta y no puntualmente en sus clientes. 
Presentaban limitantes para medir, controlar y gestionar la productividad y rentabilidad de cada 
tienda y calcular los indicadores de ventas de acuerdo con las metas asignadas a cada vendedor y 
las comisiones que le correspondían en determinado periodo, debido a la dispersión de la 
información.  
“El trabajo se compone de un análisis de la situación actual, un levantamiento de los 
procesos relacionados con la entrega de reportes y un rediseño sobre éstos para que puedan ser 




empresa son descritos, para posteriormente diseñar e implementar una solución rentable de 
Inteligencia de Negocios que automatice la creación de reportes, permitiendo visualizar Tableros 
o Dashboards dinámicos con acceso a información histórica.” (Sanchez Recasens, 2011) 
Requerían una herramienta donde pudieran consultar información útil para tomar 
decisiones, que estuviera actualizada todo el tiempo, que estuviese ordenada y fuese confiable, 
debido a que la información de cada tienda provenía de diferentes fuentes, en diferentes formatos 
y en algunos casos era difícil acceder a ella por no estar en línea. Dicha dispersión en los datos 
implicaba que la elaboración y entrega de los reportes fuese manual y demorado.  
“(…) Estos inconvenientes se producen también por varias razones, entre ellas al efecto 
de promociones de HP que no son bien distribuidas y a la incoherencia de stock físico con el 
stock en sistema. El prototipo entregará reportes semanales de inventario en sistema para 
productos específicos y permitirá, por ejemplo, realizar mejores decisiones con respecto a que 
promociones deben ser aplicadas a cada producto y tienda.” (Sanchez Recasens, 2011) 
Los reportes se presentaban en hojas de Excel y tablas dinámicas construidas por los 
colaboradores, por ser la única herramienta tecnológica de la que disponían y no contar con los 
conocimientos para migrar, transformar y transferir los datos de diferentes fuentes de información 
aplicando otras metodologías y prácticas eficientes, ni el tiempo para investigarlas y aprenderlas. 
La elaboración de dichos reportes significaba grandes inversiones en tiempo para recopilar los 
datos, analizarlos y verificar su calidad, aplicar fórmulas, construir gráficos y compartir los 
reportes con los interesados. Los errores humanos debidos a la manipulación de los datos eran 
evidentes en fórmulas duplicadas y diferencias en conceptos y explicaciones de un mismo tema o 




diferentes controles. El tiempo invertido significaba también que se generara riesgo de 
dependencia en los colaboradores y concentración de la información en pocas personas por el 
conocimiento específico de construcción de las tablas.  
Entre los objetivos alcanzados resaltan el integrar múltiples fuentes de información y la 
eliminación de tareas que se duplicaban en diferentes áreas de la empresa, impactando 
directamente en la optimización de costos y tiempos de ejecución.  
“Entre las diferentes contribuciones que este proyecto proporciona a la empresa se 
encuentra un ahorro en el tiempo perdido en la recopilación de datos y a la creación de reportes, 
donde estos ahora toman segundos o minutos en comparación con los días que requerían 
inicialmente. (…) Los cálculos involucrados fueron automatizados a través de la herramienta 
desarrollada, eliminando tareas duplicadas que eran realizadas por distintas áreas, donde también 
se eliminaron riesgos de dependencia (…) control de la exhibición, la correcta publicación de 
precios y promociones, una adecuada exposición de las categorías y aspectos relacionados con el 
mismo producto como el control de la venta, inventario y cobertura de éstos” (Sanchez Recasens, 
2011)  
La implementación del Business Intelligence fue estratégico para la empresa Hewlett-
Packard en Chile, facilitó la toma de decisiones y la planeación de mejores estrategias que los 
posicionó como competidores fuertes en su mercado, significó reducción de costos, optimización 
de recursos, mayor control del negocio y mayor rentabilidad. 
Otro estudio de inteligencia de negocios desarrollado en la Universidad Nacional 
Autónoma de México explora cómo la implementación de la estrategia mejora la visión de las 




tienen las tecnologías de la información en la administración de éstas, al imponer nuevas 
alternativas para suplir sus necesidades. “Esto es importante para la toma de decisiones en las 
empresas, ya que hoy día, pueden presentar pérdidas considerables por no interpretar de forma 
acertada las enormes cantidades de datos que generan, los cuales deberías de ser transformados 
en información relevante que ayude a mejorar la efectividad de la institución. Las Tecnologías de 
Información (TI) forman un papel importante en la vida cotidiana. Se han convertido en parte 
importante de nuestra vida y por tanto impactan con fuerza a las industrias y grandes empresas; 
las cuales tienen que recurrir a nuevos métodos tecnológicos para poder satisfacer las necesidades 
de negocio.” (Sánchez Lara , 2014)  
En el estudio se realizó una amplia recopilación de teorías de la inteligencia de negocios y 
las metodologías que su adopción incluyen, como el Data Warehouse. La aplicación la hicieron 
propiamente en el área de ventas y mercadeo e identificaron los impactos en otras áreas y 
aspectos como inventarios, calidad de los productos, segmentación de clientes, asignación de 
vendedores, gastos, costos, pérdidas, pronósticos y proyecciones. Atribuyen el éxito del proyecto 
de implementación a la correcta definición de los requerimientos del negocio y el entendimiento 
de las necesidades, de manera previa.  
Comprendían que la etapa inicial era la base de todo el proyecto de implementación y 
serviría para comprobar que la metodología de inteligencia de negocios se enfocaría en 
rentabilizar la empresa e iba a ser aplicada a largo plazo. En esta identificación se esclarecería el 
alcance de la metodología porque, aunque es de impacto transversal, suele enfocarse en áreas 
críticas que se definen desde los niveles gerenciales con base en la criticidad de los procesos y su 




Fue de vital importancia involucrar a todos los colaboradores de las áreas foco porque son 
quienes operativamente están inmersos en sus labores día a día, son quienes conocen desde la 
base, cómo funciona la empresa, viven las falencias y los vacíos en los procesos, son quienes en 
primera instancia identifican las posibles mejoras y los beneficios de estas. Se tuvieron en cuenta 
las relaciones entre áreas, las jerarquías y las métricas de cada una. Se realizó una agrupación de 
procesos y áreas por nivel lógico de acuerdo a la información que producían y necesitaban, 
analizando diferentes niveles de detalle, relacionando por atributos. 
“La implementación representa la convergencia de la tecnología, los datos y las 
aplicaciones de usuarios finales accesible desde el escritorio del usuario del negocio (…) Hay 
varios factores extras que aseguran el correcto funcionamiento de todos estos elementos, entre 
ellos se encuentran: la capacitación, el soporte técnico, la comunicación y las estrategias de 
retroalimentación. Todas estas tareas deben tenerse en cuenta antes de que cualquier usuario 
pueda ingresar al Data Warehouse. (…) Se tienen dos aspectos a los cuales se les debe poner 
énfasis, por un lado, el alcance de la capacitación y por otro, la metodología de presentación del 
sistema. Para lo primero, debe instruirse al usuario en tres aspectos claves: contenido del Data 
Warehouse, aplicación y herramientas de acceso. En cuanto a la metodología, el usuario final 
debe entender los límites entre las aplicaciones, los contenidos y las herramientas del Data 
Warehouse.” (Sánchez Lara , 2014) 
En la planeación también se contemplan los espacios de capacitación de los usuarios 
finales para que estén alineados con las nuevas prácticas que la estrategia impulsa. Si los usuarios 
no conocen las mejoras y los beneficios de la inteligencia de negocios, presentarán resistencia al 
cambio y limitarán el aprovechamiento de los beneficios. La metodología empleada propuso la 




ciclo de vida de la operación en el mejor de los escenarios, con seguimiento detallado a cada una 
de las tareas necesarias, desde el registro de la información siguiendo las políticas de datos, por 
ejemplo, cómo escribir las direcciones, o si hubo campos que anteriormente se digitaban y ahora 
son listas desplegables con conceptos definidos, cómo escribir el nombre del cliente si con marca 
comercial o razón social y todas las demás instrucciones. Para cada fase se definieron grupos de 
trabajo conformados por determinados usuarios, a los que se les concedieron permisos 
específicos para realizar transacciones en el sistema, realizar pruebas de extracción de datos, 
definir parámetros para transformarlos y finalmente visualizarlos de forma tal que respondieran 
las necesidades de sus áreas. 
“Para la metodología de implementación se propone un esquema de versiones (release 
framework). Primero se pasa por la versión Alpha, primera oportunidad para el grupo de trabajo 
de conducir una prueba del sistema de principio a fin. Todos los componentes del sistema deben 
ser probados (infraestructura técnica, extracción, transformación, carga, procedimientos de 
calidad, performance, templates, entre otros). Durante la etapa Alpha, a un conjunto limitado de 
usuarios finales se les permite el acceso al Data Warehouse (sólo aquellos que pertenecen al 
grupo de trabajo). Posteriormente se realiza la versión Beta. El objetivo de esta versión es 
conducir una prueba a nivel usuario de principio a fin. El grupo Beta está formado por los power 
users. La determinación de la cantidad de usuarios en esta versión es importante, pues si son 
pocos, la aplicación no se probará adecuadamente; y si son muchos, se estará omitiendo la etapa 
de pruebas, lo cual implica directamente en una salida a producción. Una vez superadas estas dos 
versiones, al igual que en un proceso de diseño e implementación de software, se llega a un 




posteriormente al Data Warehouse, pase internamente por un estado Alpha y Beta, aunque 
externamente sea una nueva versión, desde el último GA.” (Sánchez Lara , 2014) 
El objetivo funcional de este proyecto en el área de ventas estuvo enfocado en conocer 
desde diferentes enfoques qué estaba ocurriendo, cuál era el comportamiento por ciudad, 
vendedor, producto y qué tan rentable estaba siendo, comparado con ejercicios de años 
anteriores, todo desde un mismo tablero de control. Y presentado de forma técnica, buscaban 
implementar un sistema de inteligencia de negocios que fuese útil para presentar grandes 
volúmenes de datos de forma eficiente a la gerencia. En la última etapa, después de haber 
corregido y considerado los resultados de la etapa de pruebas y las siguientes, se probó el 
funcionamiento de la estrategia generando preguntas de negocio y buscando en los tableros de 
visualización las respuestas. En esta etapa ya la gran mayoría de los colaboradores se habían 
involucrado en el uso de la metodología y ya estaban experimentando en la realidad, los 
beneficios y no en ambientes de pruebas.  
“El aprendizaje obtenido consta de poder ver los datos de otra manera, transformarlos en 
información que sea útil y proporcionarla en el momento que sea necesaria, quienes toman 
decisiones en las organizaciones hoy en día han de tener, si quieren obtener ventajas 
competitivas, un acceso rápido y fácil a la información estratégica del negocio. La información 
estratégica confiable puede medirse y monitorearse con facilidad además de compartirse en toda 
la organización.  
Se conoce, además, quienes son los diez clientes más importantes en la empresa por año, 




promoción y producto. Por otra parte, por medio de un KPI se puede conocer qué canales de 
venta están cumpliendo con el objetivo de ingresos anualmente. 
(…) Tecnológicamente hablando el área de Business Intelligence representa un reto y una 
oportunidad para futuros ingenieros que deseen encontrar en los datos de las organizaciones 
información que cambie el futuro de las mismas.” (Sánchez Lara , 2014) 
Concluyeron que la aplicación de la estrategia permite tener información confiable y 
necesaria para tomar decisiones con enfoque claro, dando respuesta a preguntas estratégicas 
como quiénes son sus clientes más importantes por año, país y región de ventas. Un aspecto por 
mejorar es que como cada vez los sistemas están produciendo más datos, las respuestas a las 
consultas o actualizaciones automáticas de informes, empiezan a tardar, sin embargo, los tiempos 
en comparación a cómo funcionaban antes de implementar la estrategia, se redujeron 
considerablemente. 
En la Universidad Autónoma de Manizales también reposan los resultados de estudios de 
aplicación del Business Intelligence. Uno de ellos explica la estrategia como una opción racional 
para la toma de decisiones responsables, en comparación con los mecanismos desactualizados de 
análisis de datos, que se basan en percepciones de los gerentes y argumentos subjetivos. Similar 
al presenta trabajo, se realizó una investigación en campo en la empresa oficial más importante 
del departamento, la Licorera de Caldas, de los métodos para obtener datos y una evaluación a las 
respuestas obtenidas para tomar decisiones. 
“Las consideraciones de fondo frente al proceso de gestión y creación de valor en una 
empresa pública, siempre deberán estar guiadas bajo los principios rectores de la administración 




cualquier sector la inclusión de elementos que permitan alcanzar el objetivo empresarial en torno 
a la creación de valor. (…) Por tal motivo aportar información y conocimiento al proceso de toma 
de decisiones responsables y responsablemente, al tiempo que se evalúa el estado actual de la 
inteligencia de negocios en la empresa, contribuye a diagnosticar y plantear alternativas de 
gestión frente al conocimiento y a la estrategia empresarial. (…) Los hallazgos en torno al grado 
de madurez de la inteligencia de negocios, advierten sobre la necesidad de consolidar las hojas de 
cálculo sueltas que, aunque son naturales dentro del proceso y constituyen un elevado grado de 
compromiso por quienes las construyen, es necesario el proceso de consolidación en un sistema 
de información que agrupe, direccione y reporte en función de la planeación de los recursos de la 
empresa.” (Lozano Mejía, 2011) 
 
Los hallazgos y las recomendaciones del trabajo resaltan la labor de los colaboradores y 
su responsabilidad en que la información sea confiable debido a que cada dato es suministrado 
por una persona y la implementación de la estrategia, es también un cambio de cultura 
organizacional que agiliza y mejora los procesos facilitando que la ejecución de las tareas sea 
más eficiente y no se dedique gran parte de tiempo a la ejecución de actividades como 
elaboración de informes. Hubo precaución advirtiendo a los usuarios de los cambios en la forma 
de registrar los datos y acceder a la información y en una de las fases iniciales dedicaron 
esfuerzos a comprender qué hace cada área y cómo se comunican entre ellas, identificando cómo 
es el proceso de lo que llaman transferencia de conocimiento, que significa cómo se desarrolla la 
cadena productiva de la empresa, los involucrado en cada fase, los responsables los resultados 




   “Funciones de apoyo a las actividades organizacionales: Corresponde al resultado de la 
mecanización de las tareas relacionadas con datos y su manejo. Los primeros sistemas se 
iniciaron en el manejo de la nómina, contabilidad e inventarios. Las transacciones se reducían a 
comprobantes de entrada y de salida que arrojaban reportes de consolidados de sumas, cuentas, 
etc. Su objetivo se centró en minimizar errores en los pagos, reducir tiempos e identificar 
sobrecostos. Rápidamente se incorporaron rutinas de evaluación a los reportes entregados por 
estos sistemas hasta evolucionar a la identificación de tareas pendientes, seguimiento y control. 
De esta forma se incorporan elementos de gestión a las operaciones cotidianas. (…) Así, se puede 
consolidar la gestión del conocimiento en la organización a través de sus sistemas de información 
dando claridad sobre el alcance de cada una de las aplicaciones. Desde cada uno de los sistemas 
de información, se generan procesos consolidados hacia la inteligencia de negocios con cuadros 
integrales de mando, tableros de control, entre otros, los cuales serán ampliamente desarrollados 
más adelante en el presente capítulo.” (Lozano Mejía, 2011) 
En este estudio se hace énfasis en la diferenciación de dos conceptos a los que llaman 
componente estratégico y componente analítico. Con el primero hacen referencia al monitoreo 
del desempeño y la comunicación estratégica, es desde donde se impulsa el mejoramiento 
continuo, se analizan oportunidades potenciales de la empresa e involucra las labores operativas. 
El segundo componente, el analítico, se enfoca en la revisión de tendencias, comportamientos 
históricos, proyecciones de cifras, metas y expectativas a futuro y busca desarrollar estrategias. 
En este último se habla también de un tercer componente, menos representativo, que se enfoca en 
lo operacional referente a la automatización de procesos, interacciones con proveedores y 
relaciones con los clientes. Estas consideraciones se hicieron con base en el grado de madurez de 




procesos se realizaban de forma manual, el control de la sistematización no estaba fortalecido, se 
manejaba información en documentos físicos y esto implicaba que la calidad de los datos se 
deteriorara. 
“La inteligencia de negocios se convertirá entonces en la herramienta de comunicar la 
estrategia a cada uno en la organización, respecto de su rol, definiendo y midiendo los factores 
relativos a sus tareas y logros.  
No obstante, lo anterior, la inteligencia de negocios se convierte en un catalizador y 
potencializador de las decisiones en las organizaciones, permitiendo alinear sus objetivos tácticos 
y estratégicos a fin de controlar el desempeño en función de una resolución de conflictos más 
informada y orientada a prevención y la planeación.” (Lozano Mejía, 2011) 
El investigador de este trabajo concluía que es importante que las empresas se 
transformen digitalmente y recomendó a la Licorera de Caldas llevar todas sus transacciones o al 
menos la mayoría, al sistema. Identificó que el manejo manual de los datos limitaba los 
beneficios de la inteligencia de negocios, implicaba mucha inversión en tiempo para digitar en 
bases y ocasionaba errores por la manipulación humana. Resaltaba la importancia de tener 
procesos estandarizados y un sistema de gestión ordenado y trasversal, que se ocupara de 
comprender las necesidades de cada área y consolidarlos como un todo, sin exclusiones. 
Comparaba el crecimiento de la empresa respecto a su capacidad productora con sus sistemas de 
información, concluyendo que para aprovechar al máximo las bondades que la inteligencia de 
negocios aporta, es necesario que las prácticas de registro y almacenamiento de datos estén 





Caracterizar la implementación del Business Intelligence en la empresa ABC para 
soportar la toma de decisiones estratégicas orientadas al cumplimiento de objetivos de la 
compañía. 
Objetivos específicos  
• Exponer el proceso de generación de datos en la empresa ABC.   
• Caracterizar la implementación del Business Intelligence en la empresa ABC.  





Las herramientas de Business Intelligence revelan el valor de la información que se 
produce a velocidades aceleradas. Su proceso de desarrollo garantiza la calidad y veracidad de los 
datos, que transformados se convierten en información y a su vez generan riqueza.  
El Business Intelligence es el conjunto de métodos y tecnologías que tratan datos internos 
y externos de la empresa, los analiza y transforma en conocimiento. Es una herramienta que actúa 
como factor estratégico, generando ventajas competitivas y respondiendo a las necesidades de la 
empresa, sus clientes y el mercado.   
Esta estrategia permite observar un panorama más amplio de lo que está ocurriendo, 
comprender por qué es de ese modo, predecir lo que ocurrirá, planear lo que debería hacerse y 
decidir. (Oracle, 2018) 
Toda la información que producen las compañías es valiosa, por esto su análisis debe ser 
integral y esto se logra con la implementación de dichas metodologías y 
tecnologías. Realizar la labor manual no es posible. Como se ha explicado con anterioridad, toma 
mucho tiempo y excluye inevitablemente, datos valiosos.   
Será importante conocer el proceso de generación, almacenamiento y tratamiento de datos 
propio de la empresa, debido a que, aunque el negocio no sea particular, su forma de generar 
activos de datos si lo es. Debe realizarse la documentación de dichos procesos e identificar qué 
áreas o dependencias son más críticas y requieren respuestas más prontas.  
El Business Intelligence es una solución de vanguardia a las necesidades de análisis de 




Limitaciones del proyecto 
La planificación inicial del proyecto de Business Intelligence es crucial para el éxito de 
este y debe desarrollarse y reevaluarse cuantas veces se consideren necesarias previo a la puesta 
en marcha de la solución. Esta fase debe su importancia al elevado número de tareas que se deben 
realizar, los altos volúmenes de información y fuentes y la intervención de muchas personas de 
diferentes áreas dentro de la organización. En esta etapa, conocer las limitantes del proyecto será 
tan importante como comprender los objetivos y solo de esta forma se podrá dar inicio a las 
demás fases.  
Entre las limitaciones consideradas, sin denotar rango de importancia, se encuentran el 
tiempo dispuesto para llevarlo a cabo debido a que los cronogramas son comúnmente pensados 
de forma lineal y el tiempo dispuesto para imprevistos no es suficiente, lo que conduciría a un 
segundo limitante y es el hecho de no dimensionar con claridad el tiempo que requerirá cada 
actividad establecida, no tener otras experiencias que sirvan de referencia y den ideas de errores 
conocidos y el impacto de cada uno o incluso, subestimarlos.  
La definición correcta del alcance representa un limitante al ser una de las actividades 
iniciales más importante y en la que tendrá que haber un panorama general de todo el proyecto, 
aun cuando no se hayan identificado claramente las fases intermedias, con la exigencia de 
identificar hasta qué punto se cubrirá la necesidad de la empresa, cuáles aspectos estarán 
incluidos y cuáles no y por qué. De este modo, relacionado directamente con esta última 
limitante, es latente la equívoca elección de la metodología para la planeación, el diseño y la 




En primera instancia debe hacerse un reconocimiento detallado del funcionamiento actual 
de la empresa, el proceso de generación de datos, almacenamiento y procesamiento de estos. La 
metodología para lo anterior es clave para el éxito de este y el no elegirla y aplicarla 
correctamente, limita la ejecución exitosa del proyecto. Los aspectos a considerar y evaluar 
previamente son con prioridad son el presupuesto destinado para el proyecto, las condiciones 
técnicas y tecnológicas de la empresa, el posible desconocimiento del personal implementador 
respecto a la herramienta o el funcionamiento de la empresa y el desconocimiento del usuario 
final, que serán los empleados. 
Las limitaciones identificadas en el proyecto de implementación de la estrategia en la 
empresa ABC son: 
• La labor práctica de implementación se realiza en una empresa del sector de las 
telecomunicaciones con presencia en Colombia, Perú y Ecuador, que para efectos de 
confidencialidad será nombrada en el presente documento como empresa ABC, considerando 
que las tablas y gráficas elaboradas por el autor contienen datos que pueden ser reales. 
• El acceso a la información, su cantidad y calidad depende de las facilidades que 
disponga la empresa para el desarrollo exitoso del presente proyecto. 
• Las áreas de foco para implementar la estrategia son decisión de cada empresa, de 
acuerdo con sus necesidades. Para el presente caso, se han identificado las áreas cuya 
información impacta más la toma de decisiones que repercuten en rentabilidad como 




• Los resultados finales representan el análisis de la empresa en las áreas 
previamente elegidas, antes de implementar la estrategia y después de hacerlo y son autoría 
del tesista. 
• Las recopilaciones y análisis teóricos respecto al Business Intelligence se exponen 
basadas en revisiones bibliográficas de material virtual debidamente citado.  
• Las conclusiones y posibles recomendaciones son apreciaciones del autor, quien 
habiendo participado en la implementación real de la estrategia en la empresa ABC, 
fundamenta sus argumentos con conocimiento de causa propiamente de su experiencia. 
Con las limitaciones anteriores se esclarece el área donde tiene lugar el desarrollo del 
proyecto, su alcance y la autoría de las conclusiones cualitativas, basadas en la experimentación.  
 
MARCO REFERENCIAL  
Marco teórico  
Inteligencia de negocios. 
El Business Intelligence, BI por sus siglas en inglés o Inteligencia de Negocios es un 
conjunto de estrategias, métodos y tecnologías que ayudan a transformar datos en conocimiento, 
que soporten la toma de decisiones estratégicas en la empresa. Su finalidad es presentar los datos 
de tal forma que se facilite su análisis, la relación entre las diferentes bases de datos esté 
predeterminada, su actualización sea programada y el tiempo de consulta inmediato. 
De acuerdo con un artículo publicado por The Data Warehouse Institute, BI se define 
como: “(…) un término general que abarca los procesos, las herramientas y las tecnologías 




impulsan la actividad empresarial efectiva. BI abarca tecnologías y procesos de almacenamiento 
de datos en el back-end, y herramientas de consulta, informes, análisis y entrega de información 
(es decir, herramientas de BI) y procesos en el front-end” Traducción (Latino BI S.A.S, 2013)  
La inteligencia de negocios se convierte en un factor diferenciador y estratégico para la 
empresa y le genera ventajas frente a su competencia, al proporcionar información valiosa para 
responder a las necesidades del negocio oportunamente, impulsando su incursión en nuevos 
mercados, generar estrategias de ventas, fidelización de clientes, mayor nivel de proyección, 
control de costos y gastos y toda actividad enfocada en la rentabilización. 
Es preciso afirma que el término Business Intelligence expresa un conjunto de conceptos 
relacionados, desde la parte más cercana al área tecnológica a la más cercana a los usuarios 
respectivamente, en el ámbito de las tecnologías de información. Estos términos aplicados en 
conjunto y según un proceso de Business Intelligence logran un objetivo, que es el análisis de 
información para optimizar la toma de decisiones empresariales. 
Aplicando estas estrategias se logra consolidar en un solo contenedor la información que 
se encuentra dispersa y que proviene de diferentes fuentes, incluyendo también los datos que se 
generan fuera de la empresa como estadísticas de comportamiento o tendencias del sector. 
La implementación de la estrategia permite tener una visión única de lo que está 
ocurriendo en la empresa y en tiempo real, comprender por qué se presenta esa situación, predecir 
lo que ocurrirá, identificar qué se debería hacer y tomar una decisión. 
La estructura del sistema es sencilla y comprende 4 componentes que son las fuentes de 




un repositorio o almacén de datos y la presentación final de los mismos, que será lo que los 
usuarios finales consultarán. (IBM, 2018) 
Datos y bases de datos. 
Toda transacción y actividad que se realiza en la empresa produce datos que son 
almacenados en bases. Es común clasificarlos en dos clases que son, datos transaccionales y 
datos maestros. 
Los datos transaccionales son los que se capturan de todas las transacciones que realice la 
empresa, como recibos, órdenes de compra, órdenes de venta y demás.  
Los datos maestros son referencias o códigos estáticos, sobre los que se transan las 
actividades mencionadas, por ejemplo, datos de los clientes como su razón social, dirección de 
facturación y contactos, datos de proveedores y listas de materiales. 
Las bases de datos se componen de tablas que guardan en conjunto los datos. Haciendo 
referencia a los estructurados, es decir que tienen un formato definido, se almacenan en filas y 
columnas. Los no estructurados son los procesados en otros formatos como páginas web de 
donde se obtiene información de recurrencia de usuarios o blogs y encuestas donde los datos 
obtenidos son principalmente texto. Existen herramientas para tratar ambos tipos y se explicarán 
en otro capítulo.  
Una transacción basada en un dato maestro errado es desastrosa. Generalmente a una base 
de datos maestra, hacen relación muchas transacciones, es decir, se producen y procesan gran 
cantidad de datos transaccionales. Un ejemplo de esto sería realizar el registro contable de una 
factura a un cliente, donde con el número de identificación único asociado se consultaría la base 




base de datos de servicio para conocer el producto o servicio contratado, la base de datos de 
quejas y reclamos para verificar las indisponibilidades de servicio y hacer efectivos los 
descuentos que por este concepto correspondieran. 
Los datos maestros deben crearse y son producto de un análisis completo de las 
transacciones que se realizan. Facilitan la interacción entre las bases, determinando ciertos 
campos que son comunes entre varias, para con un único dato, extraer otros diferentes, 
dependiendo de la base que se está consultando. (Kontenix, 2016) 
Una inconsistencia común ocurre cuando hay redundancia de datos, debido a varias 
copias de los mismos datos en tablas diferentes. Si fuese necesaria una actualización y solo se 
hiciera con uno o ciertos ficheros, las transacciones basadas en las tablas no actualizadas, se 
produciría una cadena de errores, involucrando todas las otras bases de la cadena de valor de la 
actividad. Por esta razón, el ejercicio de validación de maestras debe ser exhaustivo, garantizando 
un constante mantenimiento que permita prever estar debilidades y estar siempre actualizados. 
(IBM, 2018) 
En las bases de datos debe propenderse por estructuras estándares, que faciliten la 
integración de las mismas y su mantenimiento y mejoren la accesibilidad. Debe comprenderse 
que las tablas corresponden a las personas o dependencias que las utilizan y las bases de datos 
pueden ser de consulta de toda la empresa. 
Dicha estandarización permite establecer criterios de validez de los datos, reglas de 
almacenamiento, permisos para consultas y modificaciones de los usuarios. La seguridad y 
protección de los datos son claves para que su valor se mantenga y la información en la que se 




Todos estos procesos realizados sobre los datos transaccionales y datos maestros están 
encaminados en mejorar la productividad de la empresa, una vez las actividades centrales de los 
trabajadores no es realizar informes, sino analizar la información y diseñar estrategias de mejora 
continua. 
Extracción, transformación y carga de datos. 
ETL, por sus siglas en inglés (Extract, Transform and Load) es un procedimiento que 
transforma datos y los prepara para cargarlos en un almacén de datos. Es parte fundamental del 
ciclo que conlleva la implementación de la estrategia de Business Intelligence. Su función es la 
integración entre las aplicaciones o herramientas y las fuentes de información y datos.  
Este proceso es la base de la inteligencia de negocios y se desarrolla en exactamente las 
mismas fases que se titulan. La primera, consiste en extraer los datos de las diferentes fuentes u 
orígenes, analizarlos, interpretarlos y verificar que su estructura cumple con los parámetros que 
se han definido o identificar qué cambios o ajustes deben realizarse y en dónde. La labor de 
extracción debe generar el mínimo impacto posible en la base de datos original y la 
estandarización de esta labor debe garantizar que sea ágil para evitar que los sistemas de 
información colapsen o pierdan velocidad, cada vez que se deba realizar la extracción, que 
normalmente suele programarse para que se realice automáticamente en horas de baja actividad, 





Ilustración 1. Estructura del Business Intelligence.  
 
Fuente: Autoría propia. 
La segunda fase, de transformación, consiste en aplicar a los datos extraídos las reglas de 
negocio que han sido definidas, para obtener los que serán cargados en el almacén de datos. Los 
informes suelen realizarse aplicando cálculos como totales, porcentajes de participación, de 
cumplimiento y variaciones y suelen combinar diferentes bases de datos y tablas, para cuya 
relación se utilizan los capos en común por ejemplo, en una base de datos se almacena el código 
del vendedor, su nombre, zona y meta de venta y en otra base se almacenan las ventas, 
relacionando el código del vendedor al que ha sido asignada y así, el informe de cumplimiento de 
meta se realizará totalizando las ventas y relacionando, por código de vendedor, la meta 
correspondiente para calcular el porcentaje de cumplimiento. Estos cálculos en el ETL se 
convierten en reglas de negocio, para estandarizarlos y que se realicen automáticamente, 
presentando el resultado en el formato que se requiere, para el ejemplo, porcentaje. Dichas reglas 
deben ser claras, con un objetivo útil para la empresa y sujetas a verificación permanente para 




Por último, tiene lugar el proceso de carga de los datos previamente extraídos y 
transformados, en el lugar de destino, que para el proceso de implementación del Business 
Intelligence, es el Dataware House. Esta fase aplica todas las restricciones que se han definido y 
la periodicidad de actualización. Esta periodicidad determina a su vez la granularidad o nivel 
jerárquico de los datos, haciendo referencia a si se requiere, por ejemplo, únicamente los totales 
diarios y cada semana el detalle de todas las transacciones o si cada día es necesaria una copia 
exacta de todas las actividades. Cada base de datos puede tener sus propias reglas y otras pueden 
ser aplicadas en general a todos los datos. (Power Data, 2018) 
El Data Warehouse  
Es la base de información para el Business Intelligence, donde se integran todas las 
diferentes fuentes, facilitando la visión completa de los datos desde distintas perspectivas y con 
velocidades de respuesta altas, enfocados en generar valor soportando la toma de decisiones. Es 
una tecnología utilizada para optimizar el uso de los datos y su análisis. 
El Data Warehouse se comprende como un almacén de grandes volúmenes de datos y su 
principal ventaja es que los aloja siguiendo los modelos y formatos que han sido establecidos, 
eliminando así las inconsistencias o diferencias que se pueden presentar entre una fuente y otra. 
(Power Data, 2018) 
La integridad de los datos en este almacén se garantiza al estar todos bajo una sola 
estructura y a varios niveles de detalle, adecuándolos a las necesidades de todos los usuarios, 





Permite clasificar los datos por temas, facilitando así el acceso y la comprensión de los 
usuarios. Es posible, por ejemplo, almacenar toda la información de los clientes, que suele estar 
dispersa en diferentes fuentes, según el área o dependencia que la usa, en una sola tabla del 
Dataware house. 
Los sistemas operativos de la empresa reflejan las actividades que se realizan en tiempo 
real y en el Dataware house, además de almacenar estos datos, se conservan también los 
históricos, que permiten analizar, entre otros puntos, las tendencias y los diferentes valores que 
los datos van tomando con el paso del tiempo, para después compararlos. 
Los metadatos, de los que se ha hablado con anterioridad en el presente capítulo también 
hacen parte del almacén de datos. Gracias a ellos es posible conocer la procedencia de cada dato, 
su periodicidad de actualización, fecha inicial de almacenamiento, utilidad y forma de cálculo. 
Ayudan además a estandarizar consultas para facilitar la generación de los informes y su análisis. 
Su construcción tiene lugar después de realizar el proceso de ETL. El éxito de este se basa 
en desarrollarlo de forma gradual, seleccionando determinadas fuentes como piloto, e 
involucrando progresivamente los demás datos. El que se elige como piloto, debería ser una 
temática con pocos usuarios o pocas transacciones. Las actividades contables, por ejemplo, 
deberían ser de las últimas en incluirse, dada su complejidad y permanente actividad. (Sinnexus, 
2018) 
Cuadros de mando 
Conocidos también como dashboards, son las visualizaciones de los datos extraídos, 
tratados y almacenados previamente. Es la presentación final de la información y lo que los 




sentido lógico y breves descripciones. Suelen ser interactivos, es decir que permiten hacer zoom 
en algunos, viajar en el tiempo, tener referencias por mapas de color, que intensifican las zonas 
de valores más altos o representativos.  
Son herramientas que permiten la personalización de los usuarios finales y la 
identificación rápida de puntos importantes o críticos. Se caracterizan por sus colores llamativos 
y variedad de gráficos que ordenan los grandes volúmenes de datos.  
Para su construcción se tienen en cuenta principalmente los indicadores de la empresa, 
que muestran el rendimiento, comparado con los objetivos. Sirven para analizar rápidamente la 
gestión y prever la actividad en un periodo cercano, si se han definido los cálculos para las 
proyecciones en el Dataware house. (Papeles de inteligencia, 2018) La ilustración 2. Cuadro de 
mando es un ejemplo de ellos. 
Ilustración 2. Cuadro de mando.  
 





• Árbol de decisión: es un modelo de presentación de datos, que los agrupa y 
ordena de acuerdo con las relaciones entre ellos. Su lectura permite identificar posibles 
alternativas. 
• Back-end: son aquellas tecnologías que se tienen en los servidores de las 
empresas y permiten controlar la información que se tranza, desde requerimientos, respuestas, 
bases de datos, usuarios y permisos de acceso. 
• Benchmark: es una técnica utilizada para hacer comparaciones. Se aplica, por 
ejemplo, para comparar servicios o productos ofrecidos por la competencia, con el fin de 
mejorar uno propio o diseñar uno nuevo. (El Economista, 2016) 
• Corredor de datos: se conoce así a las empresas dedicadas a recopilar 
información de consumidores y de otras empresas, para después venderla a organizaciones.  
• Forecasting: son pronósticos que se obtienen del análisis de información de la 
empresa, de gran utilidad para la toma de decisiones a futuro. (Tecnología fácil, 2016) 
• Front-end: es la vista del sistema que tiene el usuario final o colaborador, donde 
ingresa sus datos y realiza sus operaciones diarias. Se conocen como interfaces o lugares de 
trabajo. Los datos que allí se ingresas, son tratados desde el back-end. 
• KPI: Indicador Clave de Rendimiento, por sus siglas en inglés, son comparaciones 
gráficas del comportamiento de ciertos aspectos de la empresa, versus los objetivos fijados. 
Permiten evaluar el rendimiento de la empresa y se eligen estratégicamente. 
• Métrica: son medidas de rendimiento que permiten observar el comportamiento 




• Rentabilidad empresarial: Es la medida de los beneficios de la empresa, en 
relación con sus ventas, activos o recursos propios. (El Economista, 2016) 
• Riesgo: es la incertidumbre sobre la evolución de un activo e indica la posibilidad 
de que una inversión no ofrezca el rendimiento esperado. (El Economista, 2016) 
• Stock: es un conjunto de mercancías o productos almacenados, disponibles para 
ser entregados o comercializados 
• Tecnologías de la información: conocidas como TI o IT por sus siglas en inglés, 
se refiere al uso de equipos de telecomunicaciones para almacenar, recuperar, transmitir y 
manipular datos. 
• Transacciones: son los flujos de trabajo donde se ingresan datos, se realizan 
consultas, se graban, eliminan o modifican los registros. 
• Visualización: son métodos utilizados para concentrar datos de forma visual, 
como las infografías, que serán ayuda para que quienes consulten, comprendan mejor 
significado de la información que se está exponiendo. 
• Usuarios: son las personas que interactúan con el sistema de información, desde el 
nivel operativo, hasta los más altos niveles gerenciales. 
Marco normativo 
A la información almacenada en las bases de datos de la empresa se les da el tratamiento 
que dictan las siguientes Leyes: 
Ley Estatutaria 1581 de 2012 reglamentada parcialmente por el Decreto Nacional 1377 de 
2013, por el Congreso de Colombia.  
Artículo 1. Objeto. La presente ley tiene por objeto desarrollar el derecho constitucional 




recogido sobre ellas en bases de datos o archivos, y los demás derechos, libertades y garantías 
constitucionales a que se refiere el artículo 15 de la Constitución Política; así como el derecho a 
la información consagrado en el artículo 20 de la misma. (CONGRESO DE COLOMBIA, LEY 
ESTATUTARIA 1581 DE 2012, 2012) 
Artículo 2. Ámbito de aplicación. Los principios y disposiciones contenidas en la presente 
ley serán aplicables a los datos personales registrados en cualquier base de datos que los haga 
susceptibles de tratamiento por entidades de naturaleza pública o privada. (CONGRESO DE 
COLOMBIA, LEY ESTATUTARIA 1581 DE 2012, 2012) 
Obligaciones particulares a partir del decreto 1377 del 27 de Junio de 2013. 
Considerando: Que mediante la Ley 1581 de 2012 se expidió el Régimen General de 
Protección de Datos Personales, el cual, de conformidad con su artículo 1°, tiene por objeto “(...) 
desarrollar el derecho constitucional que tienen todas las personas a conocer, actualizar y 
rectificar las informaciones que se hayan recogido sobre ellas en bases de datos o archivos, y los 
demás derechos, libertades y garantías constitucionales a que se refiere el artículo 15 de la 
Constitución Política; así como el derecho a la información consagrado en el artículo 20 de la 
misma”. (CONGRESO DE COLOMBIA, DECRETO 1377 DEL 27 DE JUNIO DE 2013, 2013) 
El Decreto tiene como objetivo facilitar la implementación y el cumplimiento de la ley 
1581 reglamentando aspectos relacionados con la autorización del titular de la información para 
el tratamiento de sus datos personales, las políticas de tratamiento de los responsables y 
encargados, el ejercicio de los derechos de los titulares de la información, entre otros:  
1). El anuncio como tal (y a los cinco días siguientes de la comunicación, enviar carta 




2). Formato de autorización para que si lo desean lo diligencien los titulares de datos 
recolectados previamente.  
3). Determinación de canal electrónico y físico para recibir las autorizaciones.  
4). Política de tratamiento de la información personal (pues esta se debe indicar en el 
anuncio).  
5). Conducto regular y canales físicos y electrónicos definidos para que el titular ejerza 
sus derechos de acceso, rectificación y supresión. (CONGRESO DE COLOMBIA, DECRETO 
1377 DEL 27 DE JUNIO DE 2013, 2013) 
Artículo 1°. Objeto. El presente Decreto tiene como objeto reglamentar parcialmente la 
Ley 1581 de 2012, por la cual se dictan disposiciones generales para la protección de datos 
personales. (CONGRESO DE COLOMBIA, DECRETO 1377 DEL 27 DE JUNIO DE 2013, 
2013) 
Artículo 2°. Tratamiento de datos en el ámbito personal o doméstico. De conformidad con 
lo dispuesto en el literal a) del artículo 2° de la Ley 1581 de 2012, se exceptúan de la aplicación 
de dicha ley y del presente decreto, las bases de datos mantenidas en un ámbito exclusivamente 
personal o doméstico. El ámbito personal o doméstico comprende aquellas actividades que se 
inscriben en el marco de la vida privada o familiar de las personas naturales. (CONGRESO DE 
COLOMBIA, DECRETO 1377 DEL 27 DE JUNIO DE 2013, 2013) 
Artículo 3°. Definiciones. Además de las definiciones establecidas en el artículo 3° de la 
Ley 1581 de 2012, para los efectos del presente decreto se entenderá por:  
1. Aviso de privacidad: Comunicación verbal o escrita generada por el Responsable, 
dirigida al Titular para el Tratamiento de sus datos personales, mediante la cual se le informa 




forma de acceder a las mismas y las finalidades del Tratamiento que se pretende dar a los datos 
personales.  
2. Dato público: Es el dato que no sea semiprivado, privado o sensible. Son considerados 
datos públicos, entre otros, los datos relativos al estado civil de las personas, a su profesión u 
oficio y a su calidad de comerciante o de servidor público. Por su naturaleza, los datos públicos 
pueden estar contenidos, entre otros, en registros públicos, documentos públicos, gacetas y 
boletines oficiales y sentencias judiciales debidamente ejecutoriadas que no estén sometidas a 
reserva.  
3. Datos sensibles: Se entiende por datos sensibles aquellos que afectan la intimidad del 
Titular o cuyo uso indebido puede generar su discriminación, tales como aquellos que revelen el 
origen racial o étnico, la orientación política, las convicciones religiosas o filosóficas, la 
pertenencia a sindicatos, organizaciones sociales, de derechos humanos o que promueva intereses 
de cualquier partido político o que garanticen los derechos y garantías de partidos políticos de 
oposición, así como los datos relativos a la salud, a la vida sexual, y los datos biométricos.  
4. Transferencia: La transferencia de datos tiene lugar cuando el Responsable y/o 
Encargado del Tratamiento de datos personales, ubicado en Colombia, envía la información o los 
datos personales a un receptor, que a su vez es Responsable del Tratamiento y se encuentra 
dentro o fuera del país.  
5. Transmisión: Tratamiento de datos personales que implica la comunicación de los 
mismos dentro o fuera del territorio de la República de Colombia cuando tenga por objeto la 
realización de un Tratamiento por el Encargado por cuenta del Responsable. (CONGRESO DE 
COLOMBIA, DECRETO 1377 DEL 27 DE JUNIO DE 2013, 2013) 




1). Aviso de Privacidad (que se puede hacer estratégicamente en el mismo formato de 
autorización de la captura).  
2). Definir o crear un área o sujeto responsable de la protección de la información 
personal, según el tamaño empresarial del cliente (es decir aquí opera el criterio de 
responsabilidad demostrada consagrado en los arts. 26 y 27 del Decreto 1377).  
3). Establecer cláusulas para transmisiones y transferencias de datos (si estas aplican).  
4). Definir o conocer cuáles son los grupos de interés del cliente.  
5). Definir las finalidades y los tratamientos genéricos en cada grupo de interés, pues esto 
se debe indicar en la política de tratamiento y en el formato de autorización. (CONGRESO DE 
COLOMBIA, DECRETO 1377 DEL 27 DE JUNIO DE 2013, 2013) 
Ley estatutaria 1266 de 2008 por la cual se dictan las disposiciones generales del habéas 
data y se regula el manejo de la información contenida en bases de datos personales, en especial 
la financiera, crediticia, comercial, de servicios y la proveniente de terceros países y se dictan 
otras disposiciones. 
Artículo 1. Objeto. La presente ley tiene por objeto desarrollar el derecho constitucional 
que tienen todas las personas a conocer, actualizar y rectificar las informaciones que se hayan 
recogido sobre ellas en bancos de datos, y los demás derechos, libertades y garantías 
constitucionales relacionadas con la recolección, tratamiento y circulación de datos personales a 
que se refiere el artículo 15 de la Constitución Política, así como el derecho a la información 
establecido en el artículo 20 de la Constitución Política, particularmente en relación con la 
información financiera y crediticia, comercial, de servicios y la proveniente de terceros países. 




Artículo 2°. Ámbito de aplicación. La presente ley se aplica a todos los datos de 
información personal registrados en un banco de datos, sean estos administrados por entidades de 
naturaleza pública o privada. 
(…) Los registros públicos a cargo de las cámaras de comercio se regirán exclusivamente 
por las normas y principios consagrados en las normas especiales que las regulan. (CONGRESO 







Proceso de generación datos en la empresa ABC e implementación de la estrategia. 
Para comprender las necesidades de la compañía y su funcionamiento se analizaron las 
fuentes propias dispuestas por la empresa, su rumbo estratégico, organigrama y objetivos de 
negocio y el sector económico al que pertenece.  
La empresa tiene más de diez años de experiencia en proveer soluciones tecnológicas a 
todos los sectores productivos de los países donde tiene presencia y es líder en el mercado de las 
telecomunicaciones. Se ocupan permanentemente del crecimiento profesional de su equipo 
humano y orienta todos sus procesos a la satisfacción del cliente, desarrollando soluciones con 
altos estándares tecnológicos y de calidad.  
Con presencia en más de 300 poblaciones a nivel nacional y más de veinte mil soluciones 
de conectividad en América Latina, tiene un equipo de más de novecientos colaboradores a nivel 
nacional, ubicados en más de 50 sedes en todo el país, enfocados en el mejoramiento permanente 
del negocio, siendo artífices del acelerado crecimiento que ha tenido en los últimos diez años.  El 
organigrama de la empresa ABC clasifica sus dependencias en: procesos estratégicos que 
incluyen la gestión gerencial y el sistema integrado de gestión, procesos misionales que 
comprenden diseño, desarrollo y planeación de productos, mercadeo, gestión de ventas, 
operativa, posventa y satisfacción del cliente y procesos de apoyo, que son gestión logística y de 
almacenamiento, administrativa, financiera y tecnologías de la información.   
Basada en la política de ser una empresa orientada a la satisfacción de sus clientes con 
participación en mercados nacionales e internacionales, ofreciendo soluciones comerciales y 




talento humano competente que atiende eficientemente los requerimientos y necesidades del 
cliente interno y externo. Busca que todas sus actividades estén alineadas con el objetivo de 
garantizar la rentabilidad de la organización y aportar al crecimiento de la región, para cumplir 
con las expectativas de los accionistas y todas sus partes interesadas y es así como inmersos en el 
mundo del Business Intelligence, adoptan la estrategia como factor diferenciador del mercado y 
herramienta que aporta valor. 
Área crítica, objeto de análisis. 
Con base en la experiencia del autor, participando activamente en la implementación real 
de la estrategia de Business Intelligence en la empresa ABC y conociendo de manera general 
todo el proceso de producción y tratamiento de datos de la empresa y centrando su actividad en 
determinadas áreas, donde por requerimiento de la gerencia general se realizaron análisis más 
específicos por ser críticas en la generación de valor y tener impacto directo en el objetivo de 
rentabilizar la empresa, el presente trabajo se desarrolla en gestión de ventas del segmento 
Corporativo.  
Los criterios que llevaron a elegir esta área son principalmente el ser en primera instancia 
los responsables de captar, fidelizar y retener clientes. La empresa en su último periodo, previo a 
la decisión de implementar la estrategia, experimentaba una tendencia a la baja en ventas y al alta 
en deserción de clientes, impactando directamente los indicadores de rentabilidad y crecimiento y 
en vista de que las razones no eran claras y las acciones a tomar eran reactivas o inoficiosas, se da 
inicio a un seguimiento más exhaustivo de las causas, buscando generar estrategias para 




semáforos que mostraran por intensidad de color los resultados y análisis de históricos y 
proyecciones.  
Definir el área y los requerimientos de esta fue la base para definir el cronograma del 
proyecto y las etapas a desarrollar, garantizando el enfoque en los datos críticos, las aplicaciones 
y los impactos. Fue clave también para definir qué datos buscar, cómo acceder a ellos, quiénes lo 
harían y con qué técnicas. En esta definición fue importante comprender el organigrama del área 
de ventas y las funciones de cada grupo para esclarecer el nivel de detalle de las consultas e 
informes.  
Gestión de ventas  
El segmento Corporativo, uno de los cuatro en los que clasifica la empresa sus clientes, 
tiene como objetivo proveer soluciones tecnológicas a pequeñas, medianas y grandes empresas 
del sector público y privado. Es el segmento con mayor número de clientes que asciende a más de 
1.000 empresas, con soluciones compuestas por un portafolio de 7 productos y servicios. 
La fuerza de ventas del segmento está presente en ciudades principales del país, 
garantizando cobertura nacional. Su propuesta de valor se basa en diseñar soluciones a la medida 
del cliente. Se realizan fuertes esfuerzos en comprender el objeto económico del cliente y cómo 
la empresa ABC puede potencializar sus capacidades y suplir sus necesidades, con un diseño 
único que articule los productos necesarios. Para la prestación de los servicios y su respectivo 
soporte, se realizan alianzas estratégicas con proveedores de equipos y fabricantes, de marcas 
líderes en el mercado de las telecomunicaciones y cuyos alcances van desde realizar 





El segmento Corporativo divide el país en 3 zonas, que son norte, centro y occidente, cada 
una con un director. Las zonas son agrupaciones de ciudades que geográficamente están más 
cerca. La estructura se muestra en la ilustración 3. Organigrama segmento corporativo  
Ilustración 3. Organigrama segmento corporativo. 
 
Fuente: Autoría propia. 
A nivel operativo, la empresa cuenta con una herramienta sistematizada desarrollada in 
house, es decir que ha sido creada en el departamento de tecnologías de la información 
propiamente de la empresa y ha sido diseñada a su medida. En este aplicativo, al que todos los 
colaboradores tienen acceso, se realizan todas las transacciones, se registran los datos, se crean 
tareas, se asignan los responsables y es donde se consulta toda la información de la empresa.  
En la planeación financiera que se realiza a finales de cada año, para ejecutar en el 
próximo, se asignan metas de ventas a cada zona, considerando el número de ciudades 
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ingresos establecidas por los inversionistas de la compañía. El resultado de la planeación para el 
año estudiado en el presente trabajo se muestra en la Tabla 1. Distribución de meta de venta por 
zona.: 
Tabla 1. Distribución de meta de ventas por zona.  
 
Fuente: Autoría propia. 
Los 7 productos del portafolio se dividen en 2 grandes categorías que son productos de 
conexión y de Innovación y Desarrollo, que será referenciada en este trabajo como I+D. Cada 
una sigue una línea de productos diferenciados por la función que cumplen. En la Tabla 2. 
Distribución de meta de ventas por categoría de productos se conoce la división de la meta de 
ventas y su participación en la meta total anual por región: 
Tabla 2. Distribución de meta de ventas por categoría de productos.  
Fuente: Autoría propia. 
Zona Norte Centro Occidente Total
No. De vendedores 8 12 10 30
Meta anual $ 535.513 M $827.338 M $789.312 M $2.152.163 M
% de participación 25% 38% 37%
Categoría / Zona Norte Participación Centro Participación Occidente Participación Total
Conexión $401.635 M 75% $496.403 M 60% $552.518 M 70% $1.450.556 M
I+D $ 133.878 M 25% $330.935 M 40% $236.794 M 30% $701.607 M




Datos y bases de datos de ventas 
Las preguntas a las que se les debe dar respuesta con los informes son formuladas con 
base en indicadores que normalmente son estándar, es decir que otras empresas por práctica 
global también los aplican, o que son específicos para el sector económico o exclusivos de la 
empresa. Para el presente caso, se busca resolver preguntas comunes como cuál es la categoría de 
productos más vendida, cuáles son las ciudades con mayor y menor nivel de ventas 
respectivamente, cuál es el mejor vendedor o cuál es el porcentaje de cumplimiento de la meta a 
la fecha. Estas respuestas en la empresa se daban al cierre de cada mes y cada trimestre se 
presentaba un consolidado.  
La necesidad estaba en saber cada día cómo se estaban comportando los niveles de ventas 
y realizar proyecciones de cierre de mes para tomar medidas correctivas de inmediato. Con los 
informes mensuales no era posible desarrollar estrategias debido a que, si bien se definían planes 
de acción para el siguiente mes, al terminar éste, se enteraban de que el comportamiento y las 
situaciones por resolver habían sido diferentes y de nuevo no se estaba logrando la meta.  
Los datos que se producen en el ciclo de vida de la venta son registrados por diferentes 
áreas en la herramienta sistematizada de la empresa, que se divide por módulos o formularios. En 
la Ilustración 4. Pasos de la venta segmento Corporativo se muestra un resumen del proceso de la 





Ilustración 4. Pasos de la venta segmento Corporativo.  
 
Fuente: Autoría propia. 
Para cada actividad se definen las intervenciones de las diferentes áreas, sus entregables y 
responsabilidades y el formulario donde deben documentar lo que les corresponda. Por ejemplo, 
cuando el comercial presenta la oferta al cliente y es aceptada, debe crear en el formulario de 
cotizaciones el requerimiento que le llegará al arquitecto de la solución para que, con base en la 
información que el comercial obtuvo del cliente donde se explica su necesidad, construirá la 
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propuesta técnica y económica, que deberá documentar en el mismo formulario y dar paso a la 
siguiente tarea según el flujo del proceso.  
A nivel de base de datos, cada una de las que se consultan o en las que se realizan 
registros, según el procedimiento expuesto en la anterior ilustración, son conocidas como 
dimensiones y se componen de códigos o identificadores de los datos, descripciones y atributos 
con diferentes niveles de detalle, es decir, se presentan descripciones desde generales de un 
concepto, como zona norte, hasta descripciones específicas como Calle 32 No. 20-45 Barrio 
Norte, Barranquilla. Respondiendo a las necesidades del usuario que la consulte que, para el 
ejemplo, el director de zona consultará el primer detalle y el jefe de implementación en campo 
consultará el segundo.   
Existen algunos atributos que son característicos como la dirección del cliente, que es 
única y que, aunque se puede mostrar en varias bases de datos, pertenecen o se asocian con un 
único campo y es el cliente. Otros atributos serán de interés de una sola parte como la 
información contable. Además de considerar los intereses de las partes, también se pueden 
controlar los accesos otorgando o quitando permisos. Las relaciones directas entre todos los 
atributos se deben definir en tablas donde se registren campos, identificadores y descripciones. 
Un ejemplo de estas tablas se evidencia en la Ilustración 5. Relación campos dirección donde se 
muestran los campos de direcciones, se define qué se debe mostrar de cada uno, en este caso los 




Ilustración 5. Relación campos dirección.  
 
Fuente: Autoría propia. 
Para los indicadores también es necesario definir tablas donde se agrupen los campos y las 
descripciones por nivel de detalle, definiendo los campos numéricos y de texto para cada tributo, 
de acuerdo con la dimensión o base de datos origen que como se explicaba con anterioridad, se 
caracteriza por el uso que se le dé, las lecturas que se hacen partiendo de ella, la periodicidad con 
que se actualiza y se consulta y quiénes lo hacen. Por ejemplo, para el indicador de productos 



































dimensión del indicador comprenderá las variables tiempo, geografía y producto en el primer 
nivel de detalle y en el segundo será día, zona y vendedor. La relación de la tabla estará 
enmarcada por los campos que se definan desde la dimensión, partiendo de las preguntas de 
negocio a las que se busca dar respuesta y explicará los componentes de cada campo y las 
relaciones entre ellos y las vistas de los usuarios según sus perfiles y por rende intereses, como en 
la Ilustración 6.Dimención del indicador de ventas donde se muestran los componentes de la 
dimensión. 
Ilustración 6. Dimensión del indicador de ventas.  
 
Fuente: Autoría propia. 
Como ya se ha visto, las dimensiones relacionan todos los campos necesarios para 
responder las preguntas, y los nombra como aparecen en los informes, comúnmente por su 
atributo principal. No obstante, para elaborar los informes es necesario un mayor nivel de detalle 
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y se requiere presentar cada campo con códigos, que es como los sistemas de información leen 
los datos. Por ejemplo, en los informes se leerá Zona Norte y a nivel de base de datos, se leerá el 
ID que es 0218. Por lo tanto, es necesario tener una tabla con el esquema por rótulo o nombre de 
campo para cada una de las vistas de las dimensiones, como en la Ilustración 7. Esquema con 
rótulos indicador de ventas donde se ha caracterizado la vista del indicador de ventas para el 
director de zona.  
Ilustración 7. Esquema con rótulos indicador de ventas.  
 

















































La selección de datos que probablemente los usuarios no han utilizado anteriormente, 
permitirá en el futuro responder a nuevas preguntas que se formulen con base en los informes que 
ya se presentan, facilitando que sea el mismo usuario quien parametrice sus consultas o vistas, sin 
necesidad de recurrir a la ayuda del departamento de tecnología. Un usuario puede plantearse la 
opción de ver el reporte del último año por trimestre y no por mes o ver las cifras por ciudad y no 
por zona o ver el comportamiento en ventas de todos los ejecutivos y no individual y como las 
bases de datos cargadas contienen todos estos datos, aun cuando el informe original no ha sido 
creado o parametrizado con estas condiciones por defecto, permite hacer las lecturas con 
facilidad.  
Los indicadores con los que se decida medir la empresa y a los que se busca dar respuesta 
deben documentarse en matrices donde se especifica los diferentes niveles de detalle para definir 
los atributos de los datos que se necesitan, las dimensiones, posibles variables, el orden por 
prioridad o jerarquías como la Ilustración 8. Variables indicador de ventas que muestra con 




Ilustración 8. Variables indicador de ventas. 
 
Fuente: Autoría propia. 
Extracción, transformación y carga de datos de ventas 
En esta etapa es donde se deben seleccionar los datos necesarios para construir los 
informes que se van a automatizar, se definen los procesos para transformar esos datos o 
recodificarlos y realizar la carga en el Data Warehouse. Es una fase determinante para el éxito de 
la estrategia, debido a que como se ha resaltado reiteradamente en el presente documento, la 
estrategia de Business Intelligence garantiza que los informes son confiables, presentan 
información real y actualizada y todo gracias a la calidad de los datos. 
 Las inconsistencias en la información y lo que mayor dificultad representa cuando se 
deben elaborar los informes es que al registrarse las actividades en formulario diferentes y con 
campos en su mayoría particulares, cada dato es almacenado en un archivo con formato propio y 
aunque tengan campos en común como nombre del cliente, identificación o producto, se 










presentan inconsistencias incluso en el nombre del campo o la forma de digitar la información, 
por ejemplo, en una base de datos la razón social del cliente tiene escrita la clasificación de 
sociedades con formato S.A.S (con punto) y en otra base se presenta con el formato SAS (sin 
punto). Estas diferencias de formatos no permiten la relación automática de bases y requieren 
intervención humana para unificarlas, representando inversiones en tiempo y costos 
considerables. En la Tabla 3 Campos comunes entre bases de datos se muestran ejemplos de 
campos en común entre las principales bases donde se registra información en el ciclo de venta y 
las inconsistencias en sus rótulos o nombres, que se referencian de 2 o más formas diferentes:  
Tabla 3. Campos comunes entre bases de datos. 
 
Fuente: Autoría propia. 
Y así como en la tabla anterior se evidencian inconsistencias en los nombres de los 
campos, en la Tabla 4. Relación de datos entre bases se muestran fragmentos de estas bases de 
datos exportadas en formato .xls y las diferencias entre los datos, que deben ser unificados o 
relacionados de forma manual. 
Actividades comerciales Razon_social Referencia Segmento Vendedor Canon_mensual
Cotizaciones Cliente Referencia Tipo_usuario Vendedor CANON MENSUAL
Ordenes de trabajo Nombre_cliente ID_Cliente Tipo_usuario VENDEDOR_ACTUAL TARIFA
Ordenes de servicio Razon_social ID Seg_Comercial (Campo vacío) TARIFA
Operaciones Razon_social ID Tipo usuario (Campo vacío) (Campo vacío)
Paradas de reloj Nombre_cliente Referencia USUARIO (Campo vacío) (Campo vacío)





























Tabla 4. Relación de datos entre bases. 
 
Fuente: Autoría propia. 
Para el ejemplo, en la base de datos de actividades comerciales se registra la razón social 
de la empresa que es INDUSTRIA COLOMBIANA DE CONFECCIONES SA y en la base de 
datos el nombre corto que es Incoco S.A. y aunque ambas bases hacen referencia al mismo 
cliente, no es posible encontrar una relación semántica y no se pueden automatizar las labores de 
actualización de informes. 
Finalizando cada mes, los encargados de elaborar los informes para presentar a la gerencia 
debían descargar las bases de datos donde se almacena la información registrada en cada módulo 
del sistema y procesar la información para limpiarla y ordenarla. Este proceso consistía en 
relacionar los campos, unificar formatos como los de tarifa, que en una base de datos estaba en 
número con decimales y en otra como moneda, con separación de miles y sin decimales, e 
incluso en unas con IVA y en otras no, como se veía en la Tabla 4. Un fragmento de una base de 
datos original se muestra en Tabla 5 Fragmento de base de datos original y en la parte inferior, el 
nombre de otras hojas, descargadas de fuentes diferentes, con datos necesarios para los informes: 
Razon_social INDUSTRIA COLOMBIANA DE CONFECCIONES S A ID_Cliente 0010895
Referencia 00010895 Tipo_usuario Corporate
Segmento Corporativo Nombre_cliente Incoco S.A.
Vendedor COR-CAROLINA_OROZCO_RODRIGUEZ VENDEDOR_ACTUAL COR
Canon_mensual 873000 TARIFA SIN IVA $ 707.130
Base de datos: 
Actividades comerciales





Tabla 5. Fragmento de base de datos original. 
 
Fuente: Autoría propia. 
El objetivo del procedimiento era crear una nueva tabla donde se relacionarán los campos 
correctamente y se presentara toda la información necesaria para construir los reportes, que se 
podrían visualizar en hojas de Excel con tablas dinámicas para que quienes los consultaran 
pudieran, aunque con limitaciones, interactuar con los informes. El hecho de crear una nueva 
tabla y alimentarla manualmente implicaba riesgos por la intervención humana, donde una 
fórmula mal escrita, un error en la digitación o la mala interpretación de un dato, alteraba la 
calidad de las cifras y los reportes. A continuación, en la Tabla 6. Informe de ventas en tablas 
dinámicas un ejemplo de un reporte mensual elaborado a partir de información descargada como 




Tabla 6. Informe de ventas en tablas dinámicas 
 
Fuente: Autoría propia. 
Para llevar a cabo el plan de extracción, transformación y carga de datos se siguieron una 
serie de pasos, acorde con la teoría de la práctica que indicaban que lo primero a realizar es 
Histórico
MES (Varios elementos) 
Categoría Todos
Suma de Canon Mensual con IVA: SEGMENTO CORPORATIVO
Etiquetas de fila Enero Febrero Marzo Abril Mayo
Categoría 1 5.089.292 8.780.380 6.582.023 5.555.972 12.437.390 38.445.057
Categoría 2 9.451.542 16.306.420 12.223.756 10.318.234 23.098.010 71.397.962
Total general 14.540.834 25.086.800 18.805.779 15.874.206 35.535.400 109.843.019
Ventas por categoría de productos
Ciudad (Varios elementos) 
Categoría Todos
MES Mayo
Suma de Canon Mensual con IVA: MAYO
Etiquetas de fila VALLE LLANOS EJE CAFETERO ANTIOQUIA BOLIVAR TOLIMA MONTERIA
Categoría 1 2.132.124  1.066.062  3.198.186    6.396.372    4.264.248 2.558.549     1.705.699  21.321.240  
Categoría 2 1.421.416  710.708     2.132.124    4.264.248    2.842.832 1.705.699     1.137.133  14.214.160  
Total general 3.553.540  1.776.770  5.330.310      10.660.620  7.107.080 4.264.248     2.842.832  35.535.400  
Ventas por vendedor - % Cumplimiento meta




Suma de Canon Mensual con IVA - % Cumplimiento meta
Etiquetas de fila
Vendedor Zona Norte Zona Occidente Zona Centro
LFR 1.918.912  
LMC 852.850     
JME 106.606     
NPR 319.819         
OAS 213.212         
AJM 284.283         
SIM 426.425    
COR 2.132.124 
CMC 639.637    







definir un esquema de fuentes de datos y destino de los mismos, con alto nivel de detalle 
puntualmente en la de destino, graficando las relaciones entre fuentes. El segundo paso es diseñar 
y realizar la carga de una tabla básica, con el apoyo de ingenieros de tecnologías, para identificar 
necesidades a nivel de infraestructura del sistema, es decir, si la tabla es demasiado grande deben 
considerar ampliar la capacidad de los servidores para no tener limitaciones en el espacio de la 
base de datos. Se deben definir y probar los procesos de actualización de datos, contemplando la 
periodicidad y los responsables. Se debe construir el modelo para carga de datos históricos y 
probarlo, cuidando el procedimiento de carga masiva y, por último, se debe diseñar, construir y 
probar la automatización de las cargas y la actualización de los informes. 
Data Mart de ventas 
Con los Data Mart se logra tener parámetros de búsqueda de la información más eficientes 
y facilitan las respuestas a quienes consultan lo informes y así tomar decisiones respecto a los 
niveles de ventas de un periodo determinado, proyectar las futuras por ciudades, o zonas y 
supervisar el cumplimiento de las metas de cada vendedor.  
Para el diseño de los datos maestros se deben tener en cuenta requisitos que constituyen 
los pasos para hacerlo y consisten en primero identificar las principales variables de los 
indicadores que se van a medir, definir el nivel de detalle de cada indicador, identificar las 
dimensiones o bases de datos que contienen la información que se necesita, construir los 
esquemas de relaciones y atributos de los datos, como se mostraba en el numeral anterior del 
presente trabajo y gráficos o diagramas que respalden el diseño. 
En la Tabla 7 Estructura de base de datos para elaborar informe de ventas se muestra la 




a la gerencia con el estado de las ventas, cuando era ineficiente realizar actualizaciones a los 
informes con menor periodicidad por ser una labor manual, dispendiosa y demorada, además, 
cada vez que se descargaba una base de datos, la información había cambiado y debían realizarse 
las relaciones y validaciones de nuevo.  
Tabla 7. Estructura de base de datos para elaborar informe de ventas. 
 
Fuente: Autoría propia. 
En la Ilustración 9. Relación por campos de bases de datos se muestra un ejemplo de las 
relaciones entre las bases descargadas, que se definieron en el proceso de implementación de la 
estrategia de Business Intelligence y con la que se seguirían realizando las actualizaciones 
automáticas de los informes:  
Ilustración 9. Relación por campos de bases de datos.  
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Base de datos para elaboración de reporte
= Canon mensual + (Canon mensual*19%)




Al definir estas relaciones, el formato de cada dato, la fuente y las operaciones que se 
deben realizar, el equipo de TI de la empresa procede a la creación del repositorio de datos donde 
se alojarían las nuevas bases. Las relaciones entre bases de datos se transformaban en fórmulas 
para extraer los datos de las bases originales, transformarlos ajustando su formato y realizando 
cálculos y cargarlos en nuevas bases que se almacenarían en el Data Warehouse, siguiendo la 
teoría del ETL.  
Para el desarrollo de esta fase y la construcción de los Data Mart de ventas, se crearon 
dimensiones con sus respectivos enlaces a los orígenes de los datos y con apoyo del equipo de 
tecnología se crearon vistas siguiendo el formato de la Ilustración 10. Dimensión de ventas, 
donde se muestran algunos de los datos requeridos con sus respectivos códigos y agrupados por 
dimensión.  
Ilustración 10. Dimensión de ventas 
 
Todas las consultas (28) Ventas nuevas día a día Preset:
Autor: User2_Corporate
Copias (3) Listado de ventas ingresados a diario, actualizado cada 3 minutos Detalles
Diagnósticos (19)
DMW (11) Usuarios que registran Preset:
Exportaciones (5) Autor: User1_Admin
Indexados (6) Listado de usuarios autorizados para registrar ventas Detalles
Size (1)
Vistas (5) Copia de seguridad













 Fuente: Autoría propia. 
A nivel técnico, directamente en las bases de datos desde los sistemas de información se 
generan consultas donde por línea se especifica cada uno de los campos requeridos y las 
especificaciones de formatos, por ejemplo, que las ventas se muestren por mes y se agrupen por 
trimestre, como en la Ilustración 11. Diseño de consulta para fecha. Estas consultas son las que 
permiten que las bases de datos se actualicen con determinada periodicidad y de forma 
automática.  
Ilustración 11. Diseño de consulta para fecha. 
 
Fuente: Autoría propia. 
Una vez realizada la consulta, si el diseño ha sido correcto, si los campos son válidos y los 




seleccionar los que se van a utilizar en determinado informe, que como se veía en el anterior 
apartado del presente trabajo, depende de los usuarios que lo vayan a consultar debido a que unos 
querrán mayor nivel de detalle que otros, unos querrán conocer las ventas por ciudad y otros solo 
por zona. Estos criterios previamente definidos, se plasman en el sistema como se ve en la 
ilustración 12. Dimensión para selección de campos. 
Ilustración 12. Dimensión para selección de campos. 
 


























Las anteriores estructuras son algunos ejemplos de las elaboradas para construir los 
informes de seguimiento que son el principal insumo de los gerentes para conocer el 
comportamiento de la empresa, diseñar estrategias y tomar decisiones. Después de la definición 
de estos Data Mart procede la creación de los reportes o cuadros de mando.   
Cuadros de mando para ventas. 
Cada uno de los pasos seguidos en la implementación de la estrategia son determinantes 
para el éxito del proyecto y el reflejo final de todo el trabajo a nivel de base de datos, calidad, 
depuración y matrices, se plasma en los cuadros de mando. Estos informes, presentados de forma 
gráfica, son la vista final de los usuarios y la herramienta que utilizaran para consultar la 
información que ya ha sido ordenada y organizada. Los cuadros de mando agilizan los 
seguimientos al comportamiento de las ventas, permiten analizar datos históricos y comparar 
diferentes periodos de tiempo. 
Con los parámetros de consulta de las bases originales para alimentar automáticamente la 
base de datos maestros almacenados en el Data Warehouse, la periodicidad de consulta para las 
actualizaciones de los informes se parametrizó para todos los días a las 6 de la tarde, hora en la 
que la jornada laboral termina y así poder consultar el informe al día siguiente a primera hora y 
con las ultimas actualizaciones.  
La presentación de los informes se reestructuró, ya no se utilizan las tablas dinámicas y en 
su lugar, se implementaron los cuadros de mando, que facilitan mayor interacción del usuario con 
el informe, presentan más información en una sola pantalla y requieren muy pocos filtros para 
navegar por la pantalla. Las tablas y los gráficos son innovadores y atractivos, lo que facilita la 




Los gráficos en primer lugar muestran información general y posicionando el puntero del 
mouse sobre una parte específica de un gráfico se obtienen números precisos y al hacer clic sobre 
algunos, todos los demás gráficos cambiarán, mostrando detalles de la parte seleccionada 
Una característica fundamental es el poco uso de letras y números, que resultan 
innecesarios, con los gráficos de proporciones y los mapas de calor. La Ilustración 13. Informe de 
ventas. Página 1. es la visual de una página de un informe de ventas que analizando desde la parte 
superior de derecha a izquierda permite conocer que: 
• Las ventas del último día fueron por $32 millones. Como se explicaba con 
anterioridad, las ventas se actualizan a las 6 pm y la lectura del informe suele hacerse a primera 
hora del día siguiente. 
• Las ventas acumuladas del mes ascienden a $123 millones. 
• Hay ordenes aún abiertas, lo que significa que las negociaciones están pendientes 
y no se ha finalizado la contratación. En el diagrama circular se muestran las mayores 
proporciones que son responsabilidad de 3 vendedores, identificados en el informe como: LFR, 
COL y JMD. Si se pasara el puntero del mouse sobre alguna inicial, se podría leer el nombre 
completo del vendedor y si su perfil es ejecutivo o consultor. Otra lectura de estas órdenes es por 
recurrente mensual, identificando a cuánto ascienden las de cada vendedor. Por ejemplo, David 
tiene órdenes no finalizadas por un canon igual a $2 millones. En este último gráfico, igual que 
en el anterior, al pasar el puntero por el nombre, se puede leer completo. 
• Las tres zonas del país tienen su cumplimiento de meta en el rango amarillo, muy 




por encima de alguno de los medidores y se podrá leer la cifra. En la parte inferior de cada 
medidor está la meta en millones de pesos. 
• Si se realiza especial seguimiento a las ordenes abiertas, probablemente se alcance 
la meta de ventas por zona.  
• El cliente más representativo, por valor y duración de contrato es INNSBRUCK. 
Estas lecturas se facilitan visualmente por intensidad de color y tamaño del recuadro. Pasando el 
puntero por cada cuadro se lee el nombre completo del cliente. Además, la distribución por 
productos que tiene relación en colores con los clientes, indica que muy probablemente contrató 
una solución que incluye el producto que lleve su mismo color y se encuentra en la zona superior 
derecha de la distribución.  
• La concentración en ventas por producto se concentra en bajas cantidades que van 
de uno a cincuenta y de uno a cinco millones de pesos aproximadamente. Los círculos que se 
sitúan más a la izquierda y hacia el extremo superior, representan que hubo más ventas de esos 
productos pero que la sumatoria de los recurrentes es aproximadamente inferior a los $5 millones. 
Un producto particularmente, que se lee con el código 1976-W se orienta al extremo superior 
derecho y significa que de éste se han realizado ventas que ascienden a 100 aproximadamente y 
cuya sumatoria de recurrentes es de aproximadamente $20 millones. 
• Debe entrar en consideración el mercado que se tiene como objetivo porque las 
ventas con recurrentes significativos, que por la actividad de la empresa son las superiores a los 
$10 millones, no han sido representativas en este mes y la situación real es que la gran mayoría 
de ventas se concentran inferiores a un millón de pesos. 




• El comportamiento histórico de las ventas desde principio de año presenta 
tendencia a la baja. 
 
Ilustración 13. Informe de ventas. Página 1. 
 
Fuente: Autoría propia. 
Otro beneficio importante de tener la información ordenada es poder consultar en cualquier 
momento los perfiles de los vendedores para resaltar actividades, comprender comportamientos y 
tomar acciones oportunas. En la ilustración 14. Perfil de un vendedor, se visualiza el perfil de la 




• En sus tres años de experiencia como vendedora en la empresa ha cumplido 25 veces su meta de 
ventas, superando el cien por ciento y solo 5 veces el resultado ha sido inferior al ochenta por 
ciento.  
• El número de clientes actuales es ochenta y seis, en total veintiocho se han retirado y su 
porcentaje de aumento de clientes al mes es de tres. 
• El nivel de ingresos en lo que va corrido del mes, en comparación con el cierre del mes anterior, 
se ha incrementado en un diez porciento y los costos, por el contrario, han disminuido en igual 
proporción. 
• Los porcentajes de propuestas que ha ganado y perdido se mantienen desde el mes anterior en un 
noventaicuatro y doce por ciento respectivamente. 
• Sus clientes la califican su asesoría, atención y diligencia como excelente. 
• Sus reconocimientos son significativos. Pasando el cursor por cada icono de reconocimiento se 
podría leer el concepto al que hace referencia. 
En las búsquedas de la izquierda es posible filtrar por zona, ciudad y/o vendedor y el 




Ilustración 14. Perfil de un vendedor. 
Fuente: Autoría propia. 
ESTRATEGIAS 
Fidelización: Se pudo conocer a los clientes. Con información valiosa del cliente respecto 
a su comportamiento se empezaron a diseñar soluciones más allá de las necesidades del cliente y 
éstos se mostraron más receptivos ante la experiencia que le empresa les estaba ofreciendo.  Los 
vendedores no tenían que ser tan insistentes como sugieren las prácticas comunes para lograr que 
el cliente aceptara la propuesta o el negocio y en su lugar, podían invertir más tiempo 





Retroalimentación: Escuchar a los clientes, comprender sus necesidades, las razones por 
las que se sienten satisfechos o no con los servicios que se le prestan, son claves para diseñar 
soluciones a su medida y evitar ofrecerle lo que no necesita, lo que implica costos que la empresa 
debe asumir en horas de trabajo y posibles recursos físicos. Esta actividad suele realizarse por 
medio de encuestas que se entregan al cliente para que las responda, o en entrevistas que el 
vendedor tenga, donde le formula preguntas que previamente se han estructurado y que después 
deberá ingresar en una plantilla digital. La información que se recupera de estas encuestas debe 
ser leída y analizada y con la estrategia de Business Intelligence es posible al presentarla de 
forma ordenada y precisa para extraer su verdadero valor y no quedarse en un archivo sin 
provecho alguno. 
Proactividad: Anticiparse a lo que ocurrirá siempre será ese factor sorpresa que para los 
clientes significa un diferencial. Por ejemplo, si un cliente reiteradamente en determinado periodo 
de tiempo solicitaba la ampliación de sus productos y cada vez los precios que debía asumir 
aumentaban, la empresa pudo ofrecerle una ampliación definitiva y balancear sus recurrentes 
mensuales logrando suplir su necesidad y generando satisfacción con precios competitivos de 
mercado. El hecho de haber predicho esta necesidad permitió tener en stock los equipos que se 
necesitaría y los tiempos de respuesta y de instalación se redujeron significativamente. 
CONCLUSIONES 
La implementación de la estrategia de Business Intelligence permitió a la empresa tomar 
decisiones estratégicas basadas en datos reales y no en especulaciones. Los resultados fueron 




presentados oportunamente y sin necesidad de consultar múltiples fuentes, o páginas. Se 
transformaron los datos en información valiosa 
Facilitó el cálculo de los indicadores y el acceso a ellos y su presentación dinámica e 
intuitiva facilitó también su lectura, sin necesidad de texto ni muchos números, solo con gráficos 
como semáforos o tamaños de cuadros e intensidad de colores para denotar participaciones 
significativas y mínimas.  
Se agilizó la generación de reportes de ventas. La persona que elabora el informe pasó de 
tardarse un día descargando la información, limpiando los datos, ordenando una nueva base y 
construyendo las tablas dinámicas, a dedicar solo 3 horas mensuales a las labores de 
mantenimiento de las maestras y las bases del Data Warehouse, que son estrictamente necesarias 
para supervisar el correcto funcionamiento de las fórmulas y actualizar lo que sea preciso, en el 
momento oportuno, como las metas de ventas que pueden cambiar con nuevas políticas de la 
empresa y deben ser registradas en la base de datos maestra que corresponda de forma manual. 
Las buenas prácticas que orienta la estrategia con los datos garantizaron que la 
información presentada fuese de calidad al minimizar la intervención humana y estar 
permanentemente actualizada, al establecerse los parámetros y las fórmulas para programar el 
sistema y que desde el Data Warehouse se realice de forma automática y periódica según la 
necesidad. 
Las operaciones se optimizaron. Los análisis acertados y predictivos de la demanda, 
permitió reducir el margen de error al calcular los equipos requeridos para conservar en stock y 
entregar la solución al cliente en menor tiempo y de esta forma el servicio quedaba funcionando 




con antelación, además del beneficio para la empresa al iniciar con la facturación antes de lo 
estimado. Además, el manejo del inventario se optimizó, la empresa no se siguió cargando de 
artículos innecesarios o cantidades adicionales. 
Se facilitó el cálculo real de los costos de la operación. Las estadísticas generadas con el 
Business Intelligence son más elaboradas y los cálculos más complejos. Se pudieron identificar 
fugaz de dinero y minimizarlas e incluso eliminarlas.  
El Business Intelligence permitió conocer el estado del negocio en tiempo real, el 
entendimiento de sus históricos y el cálculo y análisis predictivo de sus tendencias. Se generaron 
estrategias que brindaron ventajas competitivas a la empresa. 
RECOMENDACIONES 
La necesidad de innovar, adaptarse a los cambios y estar a la vanguardia de ellos siempre 
será una constante, impulsada principalmente por la tecnología. Esta empresa y todas en general 
deben propiciar espacios seguros para sus transacciones, para sus datos y su información y tener 
una gestión inteligente donde se extraiga el mayor valor posible de cada uno de sus recursos.  
Se recomienda investigar constante y permanentemente nuevas estrategias de gestión y 
administración, tendencias para rentabilizar la empresa y analizar con detenimiento los beneficios 
que traería para la empresa, los riesgos de asumirla y de no hacerlo e implementarlas 
oportunamente. 
A nivel organizacional, se recomienda tener una gestión fortalecida de cambio. Involucrar 
a todos los colaboradores, desde quienes tienen poco acceso al sistema por sus labores de campo, 




organización conozca los beneficios que trae la implementación de la estrategia y que estén 
alineados con las buenas prácticas desde antes de empezar a usar las herramientas. Los cambios 
en la forma de ingresar los datos, leerlos y visualizarlos es de alto impacto, significa dejar de 
realizar ciertas tareas y en su lugar realizar otras, significa adoptar nuevos ordenes, aprender a 
utilizar nuevas herramientas, tener visiones más analíticas y ser receptivos a los cambios. 
Cuando los colaboradores comprendan la importancia de la implementación de esta y toda 
estrategia innovadora que adopte la empresa, tendrán mayor conciencia de lo que hacen, cuidarán 
con mayor detenimiento sus actividades y garantizarán que las políticas se cumplan. Por ejemplo, 
una persona que no comprenda la importancia de digitar correctamente en un campo de dirección 
no seguirá las instrucciones definidas para hacerlo y ocasionará errores en toda la cadena de valor 
del servicio. La dirección de un punto, escrita de dos o más formas diferentes, se verán en el 
sistema como ubicaciones diferentes, replicando las ventas, destinando recursos innecesarios e 
incurriendo en costos de sobra. 
Se recomienda dedicar tiempo y recursos a definir un plan de trabajo completo, con 
actividades desde generales hasta detalladas, tiempos de cumplimiento lógicos, evitando 
subvalorar las tareas y concediendo tiempos limitados para ejecutarlas que en el desarrollo del 
proyecto deban ampliarse afectando el cumplimiento del cronograma. Definir con claridad los 
responsables de ejecutar y supervisar las tareas, definir periodicidad de los seguimientos y hacer 
que se cumplan.  
Quienes desarrollen el proyecto de implementación de la estrategia de Business 




tecnológicas son facilitadoras de la gestión estratégica de la empresa y los reales protagonistas 
son todas las personas que trabajan con ellas.  
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